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Abstrak : Aplikasi MyPertamina merupakan suatu program yang dibuat oleh pihak Pertamina 
sebagai bentuk apresiasi terhadap konsumen yang membeli produk-produk Pertamina, program ini juga  
juga dibuat untuk mendukung gerakan non tunai yang dibuat oleh pemerintah.Pihak Pertamina telah 
melakukan pengenalan program tersebut melalui pendekatan kampanye pemasaran sosial, akan tetapi dari 
hasil observasi dan wawancara yang dilakukan khususnya di Kota Pontianak, program tersebut masih 
belum mengubah keputusan konsumen untuk mengaplikasikannya secara nyata. Hal ini mungkin saja 
terjadi karena social marketing campaign yang dilakukan pihak Pertamina belum sesuai dengan harapan 
konsumen, untuk itu dilakukanlah penelitian yang bertujuan membuktikan bahwa adanya pengaruh dari 
social marketing campaign dan variabel-variabel yang terdapat didalamnya terhadap keputusan konsumen 
untuk bertransaksi menggunakan aplikasi MyPertamina. Tujuan lain dari penelitian ini juga memberikan 
rekomendasi strategi untuk meningkatkan keputusan konsumen menggunakan program tersebut. 
Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda untuk membuktikan bahwa terdapat  
pengaruh dari social marketing campaign yang dilakukan, baik itu secara keseluruhan atau masing-masing 
dari variabel. Metode ini juga didukung dengan adanya uji asumsi klasik dan uji hipotesis sebagai 
persyaratan terhadap hasil dari pengolahan data. Objek dalam penelitian ini adalah social marketing 
campaign terkait app MyPertamina yang dilakukan di Kota Pontianak. Pengumpulan data dilakukan dengan 
menyebarkan kuesioner secara online kepada responden yang merupakan konsumen pertamina. Penentuan 
jumlah sampel pada penelitian ini menggunakan rumus populasi dan sampel yang bersumber dari rumus 
slovin, dan didapatlah jumlah responden yaitu 100 orang. 
Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa secara keseluruhan sosial marketing campaign memiliki 
pengaruh secara signifikan terhadap keputusan konsumen bertransaksi menggunakan aplikasi 
MyPertamina, hal ini dibuktikan dari hasil uji f (simultan) dengan nilai signifikansi yang < 0,05 (0,000 < 
0,05) dan nilai f  hitung > f tabel  (8,394 > 2,00). Hasil dari penelitian ini juga membukti bahwa secara uji 
t (parsial) variabel yang berpengaruh adalah mendorong membentuk keinginan kuat mewujudkan 
perubahan perilaku dengan nilai signifikansi yang < 0,05 (0,000 < 0,05) dan nilai t hitung > t tabel (4,809 
> 1,660), variabel lain yang berpengaruh adalah memberdayakan agar niat menjadi tindakan nyata dengan 
nilai signifikansi yang < 0.050 (002 < 0,05) nilai t hitung > t tabel (3,147 > 1,660). Berdasarkan hasil yang 
diperoleh dapat dikatakan bahwa kampanye pemasaran sosial memiliki pengaruh sebesar 26,1% sedangkan 
sisanya 100% - 26,1% = 73,9% disebabkan oleh pengaruh lainnya yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
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1. Pendahuluan 
Pada era digitalisasi sekarang ini sudah banyak 
ditemui berbagai macam perkembangan 
khususnya pada teknologi. Hal ini mengharuskan 
masyarakat untuk cepat beradaptasi terhadap 
zaman tersebut. Pada saat ini masyarakat sudah 
tidak asing lagi dalam menggunakan teknologi 
tersebut, contoh yang paling nyata adalah 
penggunaan smartphone yang semakin tinggi 
setiap harinya. Dalam smartphone terdapat 
aplikasi-aplikasi yang dibuat untuk mendukung 
fungsi dari smartphone tersebut. Aplikasi ini 
sendiri berfungsi untuk membantu 
menyelesaikan masalah sesuai dengan kebutuhan 
dan keperluan dari pengguna atau dapat 
dikatakan bahwa aplikasi juga digunakan untuk 
melakukan pekerjaan yang sesuai perintah dari 
pengguna. Terdapat banyak aplikasi-aplikasi 
yang ada pada smartphone, ditambah lagi 
kebutuhan masyarakat yang semakin meningkat 
dan ingin segala sesuatu yang diinginkan dapat 
diproses lebih cepat dan mudah. Salah satu 
contohnya adalah aplikasi dalam dunia 
perbelanjaan yaitu Tokopedia dan lain 
sebagainya, tidak hanya cepat dalam 
mempersingkat proses perbelanjaan transaksi 
pembayaran juga dengan mudah dilakukan 
dengan berbagai macam pilihan baik itu 
menggunakan m-banking, e-wallet, dan jenis e-
money lainnya.  
Hal ini tentu mendorong PT. Pertamina 
(Persero) untuk membuat aplikasi dengan tujuan 
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untuk memudahkan konsumen dalam melakukan 
transaksi berbelanja pada produk-produk 
pertamina. PT. Pertamina (Persero) adalah salah 
satu Badan Usaha Milik Negara (BUMN) yang 
bergerak dalam bidang energi yang terdiri dari 
minyak, gas maupun energi baru dan terbarukan. 
Pada tahun 2019 Pertamina membuat dan 
memperkenalkan program baru yaitu Berbagi 
Berkah MyPertamina (BBM) 2020. Program ini 
dibuat untuk memberikan reward kepada semua 
konsumen setia yang membeli produk-produk 
dari pertamina. 
Program baru yang dibuat oleh pihak 
Pertamina tidak lain adalah aplikasi yang 
bernama MyPertamina. Selain memberikan 
reward bagi konsumen dengan penawaran-
penawaran yang ada pada aplikasi, program ini 
juga mendukung kegiatan non tunai atau biasa 
disebut dengan cashless yang juga menjadi 
program pemerintah. Konsumen tidak hanya 
diuntungkan dengan reward yang diberikan, 
tetapi aplikasi ini juga mempermudah konsumen 
dalam melakukan transaksi. Pihak Pertamina 
telah melakukan pengenalan aplikasi tersebut 
melalui kegiatan social marketing campaign 
(kampanye pemasaran sosial). Social marketing 
campaign sendiri merupakan suatu kegiatan yang 
dimana terdapat komponen-komponen yang 
dapat mengajak audiens/konsumen untuk 
mengubah kebiasaan atau perilakunya 
sebelumnya kearah yang telah direncanakan 
(Wilbur;2010). 
Social marketing campaign yang 
dilakukan pihak Pertamina adalah dengan 
mempromosikan aplikasi tersebut pada website 
resmi Pertamina, media sosial, hingga media 
cetak yang disebarkan kepada SPBU yang ada. 
Tujuannya dilakukan social marketing campaign 
ini adalah agar konsumen dapat dengan cepat 
mengetahui dan langsung mengaplikasikan 
program tersebut. Akan tetapi khususnya di Kota 
Pontianak, social marketing campaign yang 
dilakukan belum membuat konsumen dengan 
cepat mengubah keputusannya untuk 
menjalankan program tersebut. Hal ini 
mendorong perlu dilakukannya penelitian untuk 
mengukur sejauh mana keberhasilan dan 
pengaruh dari social marketing campaign yang 
telah dilakukan oleh pihak Pertamina, khususnya 
di Kota Pontianak. Selain itu penelitian juga 
menggunakan teori social marketing campaign 
sebagai dasar dalam melakukan penelitian. 
2. Tinjauan Pustaka 
a.  MyPertamina  
Pertamina adalah satu dari antara lainnya 
perusahaan yang dimilik oleh Negara. 
Perusahaan ini bergerak dalam bidang energi 
yang meliputi gas, bahan bakar minyak, serta 
energi terbarukan lainnya. Untuk mengikuti 
perkembangan teknologi, pertamina membuat 
suatu program terbaru yaitu MyPertamina. 
MyPertamina merupakan suatu aplikasi loyalty 
serta e-payment yang dapat memberikan user 
experiences bagi PT. Pertamina (Persero), 
aplikasi ini diresmikan oleh pihak PT. Pertamina 
pada bulan agustus 2017. Aplikasi ini dibuat oleh 
PT. Pertamina sebagai bentuk reward bagi 
pelanggan agar lebih mudah, aman serta cepat 
dalam melakukan transaksi. Adapun keuntungan 
yang bisa didapat oleh konsumen jika 
menggunakan aplikasi MyPertamina, yaitu :  
1. Pembayaran elektronik (e-Payment) 
2. Earning Point 
3. Redeem Point 
b. Social Marketing Campaign 
Social marketing campaign (SMC) merupakan 
kegiatan yang dilakukan dengan cara merancang 
sesuatu ataupun program yang akan dibuat, 
kemudian diterapkan dan dilakukan 
pengendalian terhadap program tersebut (Kotler 
& Armstrong, 2012). Kegiatan SMC memiliki 
tujuan yaitu untuk mendorong ada perubahan 
perilaku individu ataupun masyarakat ke arah 
yang telah direncanakan dalam program. 
Kegiatan ini juga dilakukan dengan cara 
pembuatan kampanye. Salah satu contoh 
kegiatan SMC adalah memperkenalkan program 
yang telah dibuat dengan melakukan penyebaran 
iklan melalui media cetak atau media sosial. 
Berikut kegiatan-kegiatan yang dilakukan dalam 
social marketing campaign (SMC) menurut 
(Kotler & Armstrong, 2012) : 
1. Create wareness and interest (menciptakan 
kesadaran dan ketertarikan.  
2. Change attitudes and conditions (merubah 
kerangka pemikiran dan perilaku). 
3. Motivate people to want to change their 
behavior (mendorong membentuk keinginan 
kuat mewujudkan perubahan perilaku).  
4. Empowering people to act (memberdayakan 
agar niat menjadi tindakan nyata. 
5. Prevent backsliding (penguatan) 
c. Proses Pengambilan Keputusan 
Pengambilan suatu keputusan merupakan 
proses psikologis yang berperan cukup penting 
dalam mempelajari keinginan pelanggan secara 
nyata pada saat melakukan keputusan pembelian. 
Peran pemasar dituntut untuk lebih mengerti 
perilaku dari konsumen khususnya dalam 
melakukan proses pembelian. Terdapat lima 
langkah saat melakukan proses pengambilan 
suatu keputusan dan terbagi menjadi beberapa 
jenis yaitu mulai dari pencarian masalah, 
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penemuan informasi, evaluasi segala alternatif, 
pengambilan keputusan dari suatu pembelian 
serta perilaku setelah melakukan pembelian. 
(Kotler & Keller, 2009). 
d. Uji Instrumen Penelitian 
Uji instrumen dari suatu penelitian 
merupakan rancangan yang dibuat dalam 
menganalisis sesuatu yang diperlukan dalam 
penelitian. Intrumen dapat dikatakan baik tidak 
hanya menunjukkan hasil valid tetapi juga 
reliabel, yang berarti bisa diandalkan. Instrumen 
bias dikatakan reliabel jika memberikan hasil 
yang tepat dan konsisten jika dilakukan oleh 
siapa dan kapan saja (Suharsimi, 2010:211). 
1. Uji validitas  
Uji validitas adalah suatu teknik dalam 
mengecek dan menganalisa apakah isi dari 
kuesioner yang dibuat sudah sesuai serta dapat 
dipahami oleh responden atau tidak, biasanya uji 
ini juga digunakan pada saat menghitung 
hubungan pada setiap skor pertanyaan terhadap 
skor totalnya (Sugiyono, 2017:125). 
2. Uji reliabilitas  
Uji reliabilitas merupakan suatu pengujian yang 
dilakukan dalam mencari keakuratan dari hasil 
pada pengukuran akan tetap sama atau konsisten 
jika dilakukan lebih dari sekali terhadap 
permasalahan yang sama dan juga dengan 
menggunakan alat ukur yang masih sama 
(Sugiyono, 2017:130). 
e. Uji Asumsi klasik 
Suatu model regresi linear bisa disebut baik atau 
tidak apabila model tersebut diuji dengan 
menggunakan uji asumsi klasik (Ghozali, 
2011:57). Tujuan dari dilakukannya uji asumsi 
klasik ialah memberikan ketentuan bahwa hasil 
dari persamaan regresi tersebut telah memiliki 
ketetapan, konsisten, ataupun tidak bias. Adapun 
uji asumsi klasik harus terpenuhi, diantaranya 
adalah uji residual berdistribusi normal (uji 
normalitas) dengan syarat dan ketentuan 
berdasarkan uji One Sample Kolmogrov Smirnov 
adalah jika nilai signifikansi kurang dari sama 
dengan 0,05, maka hal itu bisa dikatakan data 
berdistribusi normal dan sebaliknya apabila nilai 
signifikansi kurang dari 0,05 bisa dikatakan 
bahwa data tersebut tidak berdistribusi normal. 
Berikutnya adalah uji multikolinearitas dengan 
syarat dan ketentuannya adalah dengan melihat 
hasil toleransi dan Variance Inflation Factor 
(VIF) dari model regresi. Jika nilai VIF lebih dari 
10, bisa dikatakan bahwa terdapat 
multikolinearitas. Sedangkan jika nilai toleransi 
mendekati 1, maka dapat dibilang bahwa model 
regresi tersebut tidak terdapat multikolinearitas. 
Selanjutnya uji heteroskedastisitas, dimana 
syarat yang dilakukan dalam memenuhi uji 
asumsi ini adalah apabila nilai signifikansi yang 
dihasilkan antara variabel independen (bebas) 
dengan absolute residual ialah 0,05, sehingga 
bisa dikatakan bahwa terjadi masalah 
heteroskedastisitas. Terakhir adalah uji 
autokorelasi dengan syarat dan ketentuannya 
adalah dengan melihat uji Durbin Watson (DW 
Test). Adapun kriteria yang digunakan dalam 
pengambilan keputusan dengan uji ini antara lain 
apabila DW kurang dari DL atau DW lebih dari 
4 – DL, maka hipotesis H0 ditolak, yang dapat 
diartikan bahwa telah terjadi autokorelasi, 
sebaliknya apabila DU kurang dari DW kurang 
dari 4 – DU, maka hipotesis H0 diterima, yang 
artinya bahwa tidak terjadi autokorelasi, dan 
apabila DL kurang dari DW kurang dari DU atau 
4 – DU kurang dari DW kurang dari 4 – DL, 
maka artinya tidak dapat diputuskan apakah 
hipotesis H0 ditolak atau diterima, sehingga tidak 
dapat dikatakan apakah telah terjadi autokorelasi 
atau tidak. 
f. Uji Hipotesis 
Hipotesis merupakan uji yang praduga atau 
jawaban sementaranya dibuat berdasarkan 
perumusan masalah yang terdapat dalam suatu 
penelitian. Hipotesis dapat diketahui 
kebenarannya dengan cara melakukan pengujian 
hipotesis melalui data yang terkumpul 
(Sugiyono, 2017:159). Uji  hipotesis dilakukan 
dengan cara melakukan uji terhadap variabel 
melalui uji parsial atau uji t dan uji simultan atau 
uji f. 
1. Uji F  
Uji F dapat dilakukan pada koefisien regresi 
secara simultan (keseluruhan). Uji tersebut perlu 
dilakukan untuk mendapatkan pengaruh dari 
variabel independen yang ada didalam modelnya 
secara berrsamaan terhadap variabel tetap 
(dependen) (Sugiyono, 2017:257). Hasil dari uji 
f tersebut dapat diketahui dalam tabel ANOVA 
dengan syarat apabila pada uji simultan atau uji f 
dilakukan dengan cara melihat nilai signifikansi 
kurang dari 0,05 atau dengan membandingkan 
nilai f hitung dengan nilai f tabel, apabila f hitung 
kurang dari f tabel maka hasil uji hipotesis (Ho) 
ditolak dan hipotesis alternatifnya (Ha) dapat 
diterima, demikian sebaliknya. 
a. Uji T 
Uji parsial atau uji t merupakan suatu uji yang 
dilakukan pada koefisien regresi secara parsial, 
uji tersebut dapat dilakukan untuk melihat 
tingkat signifikansi secara parsial dari variabel 
bebas terhadap variabel tetap dengan asumsi 
bahwa variabel independen lainnya dianggap 
sama atau tetap (Sugiyono, 2017:250). Syarat 
dari uji parsial atau uji t dilakukan dengan cara 
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membandingkan nilai t hitung dengan nilai t 
tabel, jika nilai t hitung kurang dari t tabel maka 
bisa dikatakan hipotesis (Ho) ditolak, berarti 
hipotesis alternatif (Ha) diterima, demikian juga 
sebaliknya. Hal lainnya adalah dengan melihat 
signifikansinya kurang dari 0,05, bisa dikatkan 
hipotesis Ha diterima dan hipotesis Ho ditolak 
maupun sebaliknya. 
g. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk 
mengukur besarnya pengaruh dari 2 atau lebih 
hubungan antar variabelnya, yaitu pengaruh dari 
hubungan antara variabel bebas (independen) 
yaitu X dengan variabel tetap (independen) yaitu 
Y (Ghozali, 2011:13). Analisis regresi linear 
berganda dimulai dengan menghitung besarnya 
data dari tiap-tiap variabel dependen dan 
independen, setelah itu selanjutnya dengan 
meregresikan kedua variabel tersebut ke dalam 
model dari analisis regresi linear berganda. 
Regresi linear berganda juga digunakan dalam 
menentukan nilai variabel dependen yaitu Y dan 
memprediksi segala nilai yang memiliki 
hubungan dengan variabel independen yaitu X, 
dengan menggunakan rumus statistik berikut ini: 
Y1 = a1 + β 1X1 + β2X2 + β3X3 
h. Variabel Penelitian 
Variabel dari suatu penelitian merupakan sifat, 
atribut, ataupun nilai yang berasal dari objek atau 
seseorang. Suatu objek maupun kegiatan yang 
ada didalam jenis tertentu dapat ditetapkan 
sebagai penelitian untuk dipelajari sehingga bias 
ditarik sebuah kesimpulan. Terdapat 2 jeis 
variabel penelitian, yaitu variabel independen 
(bebas) dan variabel dependen (tetap) (Sugiyono, 
2017:60).  
i. Populasi dan Sampel 
1. Populasi  
Populasi merupakan keseluruhan dari elementer 
dimana parameternya dapat diduga dengan 
melihat statistik pada sampel. (Abdurrahmat 
Fathoni, 2006:103). 
2. Sampel  
Umumnya penelitian menggunakan sampel. 
Oleh sebab itu dapat dikatakan sampel adalah 
sebagian ataupun perwakilan objek yang akan 
diteliti (Suharsimi, 2010:91) 
b. Metodologi Penelitian  
Penelitian dilakukan di PT Pertamina Persero 
Kota Pontianak dengan objek penelitian yang 
diangkat dalam penelitian ialah aplikasi 
MyPertamina. Variabel independen yang 
digunakan ialah pendekatan mengenai teori-teori 
dalam social marketing campaign dan variabel 
dependen dalam penelitian ialah keputusan 
konsumen bertransaksi. Pengumpulan data 
diambil dengan menyebarkan kuesioner kepada 
konsumen setia Pertamina. Pengolahan data 
dilakukan menggunakan analisis regresi linear 
berganda serta alat bantu berupa software IBM 
SPSS versi 22. Hasil perhitungan populasi dan 
sampel dengan rumus slovin, maka sampel yang 
didapat ialah 100 orang responden. 
c. Pengumpulan dan Pengolahan Data 
a. Uji validitas  
Uji validitas yang dipakai yaitu korelasi 
Bivariate Pearson yang merupakan suatu analisis 
data yang menggunakan cara dengan melihat 
korelasi masing dari skor item dengan skor total. 
Jika dalam penelitian ini menunjukkan 
terdapatnya korelasi atau hubungan yang 
signifikan dengan skor total, sehingga 
pernyataan yang dihasilkan dapat dikatakan 
valid. Selain itu uji signifikan dengan 
membandingkan rhitung dan rtabel. Perhitungan 
r tabel tersebut didapat dari rumus df = n-2 yang 
berarti df adalah derajat kebebasan, n adalah 
jumlah total pengamatan (data sampel) dengan 
nilai signifikansi atau alpha ialah 10% (0.10). 
Pada penelitian diketahui besarnya df ialah 100-
2 = 98 dengan alpha 0,10 sehingga jika dilihat 
dalam tabel r nilai dari r tabel yang didapat 
adalah  0,165. hasil pengujian menunjukkan 
bahwa semua hasil dari nilai dari r hitung dalam 
uji validitas untuk setiap item  pertanyaan 
melebihi rtabel. Hal ini dapat dikatakan seluruh 
item pada penelitian ini telah melewati uji 
validitas, dimana hasil tersebut juga 
mempresentasikan bahwa isi dari kuesioner 
tersebut benar-benar sesuai dan tepat untuk 
dalam melakukan pengukuran. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dapat digunakan untuk melihat 
konsistensi dari alat ukur kuesioner yang biasa 
disebut dengan bulir atau item dari variabel. 
Selain itu uji reliabilitas ini dapat dilakukan 
untuk melihat hasil pengukuran yang didapatkan 
apakah selalu konsisten apabila dilakukan 
pengukuran secara berulang kali atau malah 
sebaliknya. Pada setiap bulir atau item 
pernyataan pada kuesioner bisa dikatakan 
reliabel jika jawaban terhadap pernyataan tetap 
sama atau konsisten. Pengukuran reliabilitas item 
pernyataan masih dengan cara yang sama yaitu 
dengan skala penyebaran kuesioner kepada 
responden, kemudian hasil tersebut diukur 
korelasinya antara skor jawaban pada setiap item 
pernyataan maupun pernyataan yang sama 
dengan bantuan software SPSS 22, dan yang 
terdapat dalam fasilitas Cronbach Alpha (α). 
Menurut Sekaran (1992) suatu variabel/konstruk 
dengan nilai Cronbach Alpha < 0,6 adalah 
kurang baik, nilai yang baik adalah 0,7 dan akan 
lebih baik jika di atas 0,8. hasil uji reliabilitas 
dapat dilihat bahwa variabel social marketing 
campaign dapat dikatakan reliabel hal ini 
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dikarenakan nilai Cronbach Alpha dalam setiap 
total item pernyataan dari variabel tersebut 
melebihi Koefisien Alpha yaitu 0,6. 
c. Uji Asumsi Klasik  
Uji normalitas dapat dilakukan dengan 
berbagai cara, yaitu dengan menggunakan uji 
One Sample Kolmogorov-Smirnov, normal 
Probability Plot grafik histogram yang terdapat 
di dalam SPSS. Syarat dari uji normalitas dengan 
metode uji One Sample Kolmogorov-Smirnov 
adalah jika nilai Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 
0,099 yang menunjukkan jika hasil tersebut > 
dari tingkat signifikansinya yaitu sebesar 0,05 
ataupun  sebesar (0,099 > 0,05), maka dapat 
disimpulkan bahwa hasil yang diperoleh dari uji 
ini ialah bahwa data penelitian ini dinyatakan 
memiliki distribusi normal. 
Uji multikolinearitas dapat dilakukan dengan 
mencari nilai Tolerance dan Variance Inflation 
Factor (VIF) dari setiap variabel independen 
terhadap variabel dependen. Model regresi bisa 
dikatakan tidak terjadi multikolinieritas jika nilai 
tolerance dari variabel independen kurang dari 
0,10 dan nilai VIF dari variabel independen 
kurang dari 10,00. Hasil yang diperoleh adalah 
nilai tolerance untuk semua variabel social 
marketing campaign 0,10 dan semua nilai pada 
VIF < 10,00  sehingga dapat dikatakan bahwa 
hasil dari penelitian dalam model regresi 
mengenai uji multikolinearitas ini menunjukkan 
tidak terjadi masalah multikolinearitas. 
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk 
mengetahui bagaimana situasi yang terjadi 
apabila terdapat ketidaksamaan jenis (varians) 
dan residual pada model regresi. Suatu model 
regresi dapat disebut baik apabila tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Dalam mengetahui hal 
tersebut perlu dilakukan uji Glejser dalam 
membuktikan masalah heterokedastisitas. Dasar 
dalam melakukan pengambilan keputusan adalah 
jika hasil dari nilai signifikansinya antara 
variabel bebas (independen) dengan nilai 
absolute residual 0,05 maka dapat dikatakan 
bahwa terjadi masalah heteroskedastisitas. 
Berdasarkan hasil yang diperoleh diketahui 
bahwa nilai signifikansi semua variabel social 
marketing campaign berada di atas level off 
significance sebesar 0,05, sehingga dalam hal ini 
bisa dikatakan bahwa tidak ada masalah 
heteroskedastisitas. 
Uji autokorelasi merupakan uji yang 
dilakukan untuk mengetahui situasi dari suatu 
model regresi linear apabila terdapat korelasi 
antara kesalahan pada periode t dengan 
kesalahan yang terjadi pada periode t-1 (periode 
sebelumnya). Apabila terjadi korelasi, bisa 
dikatakan terdapat suatu permasalahan 
autokorelasi. Model regresi yang baik jika yang 
terbebas dari masalah autokorelasi. Dapat dilihat 
bahwa dengan n = 100 dan K = 4 didapat nilai dU 
= 2,2418 dibulatkan menjadi 2,242 ,kemudian 
untuk nilai dl = 2,4078  dibulatkan menjadi 
2,4078 sehingga didapatlah  nilai 4-dU = 1,7582 
dibulatkan menjadi 1,759 dan nilai 4-dl = 1,5922 
dibulatkan menjadi 1,592. Berdasarkan dari hasil 
perhitungan yang telah didapatkan sebelumnya, 
dapat dilihat bahwa nilai d terletak diantara nilai 
nilai DU dan 4-DU atau dapat dikatakan 1,592 < 
1,793 < 2,249. Berdasarkan dari hasil 
perhitungan tersebut, maka dapat dinyatakan 
bahwa tidak terjadi autokorelasi dari model 
regresi tersebut. 
d. Uji hipotesis  
Uji F atau Uji simultan dapat dilakukan 
untuk melihat pengaruh setiap hipotesis secara 
keseluruhan dari variabel independen atau 
variabel social marketing campaign terhadap 
variabel dependen yaitu keputusan konsumen. 
Hasil pengujian ini dapat diketahui dengan 
menganalisis hasil dari tabel ANOVA untuk 
membandingkan nilai f hitung. Untuk 
menentukkan variabel tersebut berpengaruh atau 
tidak maka dibuatlah suatu hipotesis dengan 
ketentuan dimana nilai signifikansi lebih dari 
0,05, atau f hitung kurang dari f tabel, berarti 
hipotesis tersebut tidak memiliki pengaruh secara 
signifikan atau hipotesis H0-2 diterima. Ketentuan 
sebaliknya adalah apabila nilai signifikansi 
kurang dari 0,05 f hitung lebih dari f tabel, berarti 
hipotesis tersebut memiliki pengaruh secara 
signifikan atau H0-1 diterima. Hasil tersebut yang 
diperoleh adalah nilai signifikansi kurang dari 
0,05 atau 0,000 kurang dari 0,05 dan nilai f  
hitung lebih dari f tabel  (8,394 > 2,00) hal ini 
berarti hipotesis dari H0-1 dapat diterima, 
sehingga bisa dikatakan bahwa terdapat 
pengaruh yang signifikan dari seluruh variabel 
social marketing campaign (X1, X2, X3, X4) 
terhadap Keputusan Konsumen (Y). 
e. Uji Parsial (Uji T)  
Uji t atau uji parsial dapat dilakukan untuk 
melihat besarnya pengaruh secara signifikan atau 
tidak berpengaruhnya setiap variabel independen 
terhadap variabel dependen secara parsial. Hasil 
dari uji hipotesis bisa diketahui bahwa terdapat 
dua hipotesis yang memiliki pengaruh yang 
signifikan atau bisa dikatakan uji hipotesis telah 
diterima dan terdapat juga hipotesis yang ditolak 
(tidak diterima) atau bisa dikatakan tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan. Hipotesis 
yang memiliki pengaruh yang signifikan 
diantaranya adalah H2-1 dengan nilai signifikansi 
0,000 < 0,05 dan nilai t hitung > t tabel (4,809 > 
1,660). Hipotesis berikutnya yang memiliki 
pengaruh yang signifikan adalah H4-1 dengan 
nilai signifikansi 0,002 < 0,05 nilai t hitung > t 
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tabel (3,147 > 1,660). Hasil uji hipotesis dari 
tiap-tiap variabel independen yang telah 
dilakukan bahwa terdapat juga dua uji hipotesis 
yang tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
diantaranya H1-1 dengan nilai signifikansi 0,074 
> 0,05 dan nilai t hitung < tabel ( -1,809 < 1,660). 
Hipotesis lainnya yang tidak memiliki pengaruh 
yang signifikan adalah H3-1 dengan nilai 
signifikansi 0,045 < 0,05 dan nilai t hitung < t 
tabel ( -2,033 < 1,660). 
a. Regresi Linear Berganda  
Uji regresi linear berganda dapat dilakukan 
untuk melihat besarnya pengaruh dari dua atau 
lebih variabel bebas (independen) terhadap 
variabel tetap (dependen). Regresi linear 
berganda juga dilakukan untuk mengetahui ada 
atau tidak adanya pengaruh dari suatu hubungan 
kausal maupun hubungan fungsional dari dua 
variabel independen (X1, X2, Xn…) terhadap 
variabel dependen (Y) yang dibuktikan dengan 
regresi linear berganda. Pada penelitian ini, 
pengaruh yang akan dibuktikan antara lain ialah 
social marketing campaign terhadap keputusan 
konsumen. 
Y =  a + b1X1 + b2X2 + bnXn…. 
Y =  9,432 + (-0,370X1 + 0,977X2 + -0,458X3                               
+     0,310X4)  
Y = 9,432 - 0,370X1 + 0,977X2 - 0,458X3 +  
0,310X4 
b. Koefisien determinasi (R2) 
  Hasil yang diperoleh adalah bahwa nilai dari 
koefisien determinasi R2 (R Square) ialah 
sebesar 0,261. Hal ini bisa dikatakan bahwa 
pengaruh variabel social marketing campaign 
(X1, X2, X3, dan X4) terhadap keputusan 
konsumen yaitu sebesar 26,1% sedangkan 
sisanya 73,9%  dipengaruh oleh hal lainnya yang 
tidak dibahas dalam penelitian.  
f. Kesimpulan dan Saran  
1. Hasil dari perhitungan uji simultan (uji 
F) membuktikan bahwa secara keseluruhan 
social marketing campaign berpengaruh 
terhadap keputusan konsumen dalam 
bertransaksi, hal ini dapat dilihat dari nilai 
signifikansi yang < 0,05 (0,000 < 0,05) dan nilai 
f hitung > f tabel (8,394 > 2,00) sehingga 
hipotesis H0-1 diterima. Hasil perhitungan uji 
parsial (uji t) juga membuktikan bahwa variabel 
yang berpengaruh adalah mendorong 
membentuk keinginan kuat mewujudkan 
perubahan perilaku (H2-1) dengan nilai 
signifikansi yang < 0,05 (0,000 < 0,05) dan nilai 
t hitung > t tabel (4,809 > 1,660), variabel lainnya 
yang berpengaruh adalah memberdayakan agar 
niat menjadi tindakan nyata (H4-1) dengan nilai 
signifikansi yang < 0.050 (002 < 0,05) nilai t 
hitung > t tabel (3,147 > 1,660). 
2. Rekomendasi yang dapat diberikan 
untuk meningkatkan jumlah pengguna aplikasi 
MyPertamina adalah dengan lebih meningkatkan 
strategi pada variabel yang berpengaruh dalam 
social marketing campaign yaitu dilakukan 
dengan cara mengadakan kampanye dengan 
bekerjasama dengan tokoh-tokoh tinggi di 
masyarakat untuk mensosialisasikan aplikasi 
MyPertamina, mengadakan pelatihan 
penggunaan aplikasi untuk karyawan agar 
aplikasi yang ditawarkan lebih menarik, 
melakukan observasi kembali di lapangan untuk 
mengetahui kendala dan keluhan yang dihadapi 
konsumen, melakukan kerjasama dengan 
LinkAja untuk menukar point yang ada pada 
aplikasi MyPertamina agar bisa digunakan 
konsumen, memberikan reward secara khusus 
bagi masyarakat kota pontianak dalam 
menukarkan menikarkan point dalam aplikasi 
My Pertamina, dan undian yang diberikan 
kepada konsumen yang menggunakan aplikasi 
MyPertamina dilakukan setiap minggu. 
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